























Fiore, Yah, and Yoh, 2000）。Hagtvedt and Brasel（2016）は、消費者の多感覚を対象とし
た訴求は、消費者の非意識的な注意を獲得しやすいとその有効性を指摘している。さらに、






lace, 2011; Spence, Puccinelli, Grewal, and Roggeveen, 2014）、店舗評価を行い、購買行動
を行っている（e.g. Spence, et al., 2014）。実際、老舗百貨店のハロッズは消費者の多感覚を




















に関する研究を整理するレビューの枠組みを提示する。第 3 節、第 4 節、第 5 節では、消
費者行動における多感覚経験に関する研究のレビューを行い、どのように展開されてきてい





は、2017 年 5 月末時点でマーケティングおよび消費者行動関連のジャーナルに掲載された
論文である。対象としたジャーナルは、Journal of Marketing、Journal of Marketing Research、





spond」、である。論文の検索には、学術文献データベースの Web of Science を用いた。検
索期間は、2000 年から 2017 年 5 月である。
　感覚経験と消費者行動の関連については、主に感覚マーケティング（sensory marketing）









Grohmann, and Sprott, 2005）や、一種類の感覚刺激が、他の種類の感覚に及ぼす影響に関
する研究（e.g. Xu and Labroo, 2014）が増えている。消費者の多感覚を対象とした訴求は、




























る研究」としてレビューの整理を行う（第 3 節 1 項）。
　二つ目は、「複数の感覚刺激による感覚過負荷（sensory overload）に関する研究」である。
複数の感覚刺激を同時に用いる場合、消費者が感覚過負荷を引き起こす可能性がある
（Spence, et al., 2014）。感覚刺激によって消費者からポジティブな反応を得られるという先
行研究が多くある一方で、消費者にとって強すぎる感覚刺激を与える場合には感覚過負荷を
引き起こし、その結果、ネガティブな反応を起こす恐れがあることが示唆されている（e.g. 
Morrin and Chebat, 2005）。そこで、先行研究において感覚過負荷に関する議論がどのよう
に発展してきているのか、「複数の感覚刺激による感覚過負荷に関する研究」としてレビュー
の整理を行う（第 3 節 2 項）。
　最後に、「複数の感覚刺激を与える順番や馴化に関する研究」である。感覚刺激が複数あ
る場合、それらを消費者に与える順番の違いや感覚刺激に対する馴化（habituation）によっ






や馴化による影響を合わせて検討することが必要となる。よって、第 3 節 3 項にて「複数
の感覚刺激を与える順番や馴化に関する研究」についてレビューを行う。
　以上より、第 3 節にて「複数の感覚刺激を同時に用いた効果に関する研究」について、「感
覚刺激間の適合に関する研究」（第 3 節 1 項）、「複数の感覚刺激による感覚過負荷に関する
研究」（第 3 節 2 項）、「複数の感覚刺激を与える順番や馴化に関する研究」（第 3 節 3 項）
と分類してレビューを行う。続いて第 4 節で「一種類の感覚刺激が他の種類の感覚に及ぼす
影響に関する研究」、第 5 節で「多感覚経験が及ぼす影響のメカニズムに関する研究」のレ


































































































































































































及ぼす影響について検討してきた研究である（e.g. Hagtvedt and Brasel, 2016; Fiore et al., 
2000; Sunaga et al., 2016）。一方で、比較的新しい感覚の組合せは、触覚と他の感覚に関す





る（Morrison et al., 2011）。さらに購買量の増加（Hagtved and Brasel, 2016）、消費者の感
情や購買意向額にポジティブな影響を与える（Fiore et al., 2000）ことも確認されている。
さらに、店舗内環境に関する感覚刺激と製品に関する感覚刺激の適合が消費者の購買意思決
定にポジティブな影響を及ぼすことが確認されている（Sunaga et al., 2016）。また、製品特
性に関する感覚刺激間についても適合が高いと、製品評価が高まることが確認されている




展してきている。製品に関する視覚刺激と嗅覚の知覚（Spence, et al., 2010）、視覚刺激と
消費者行動における多感覚経験の影響
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味覚の知覚（Harrar, et al., 2011）、製品に関する触覚の刺激と視覚的知覚（Streicher and 














ることによって生起されるという指摘（e.g. Knoeferle et al., 2015）があり、それは感覚刺
激同士の意味的適合によると示唆されている（Krishna et al., 2010）ことが分かった。
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味覚の組合せでは、相互作用に関する検討はなされているものの（Zampini and Spence, 








（Harrar et al., 2011; Streicher and Estes, 2016; Zampini and Spence, 2005; Krishna and 








を得られることが確認されている（e.g. Fiore et al., 2000）。しかし、感覚刺激の種類が三
つの場合、三つの感覚刺激が適合していても、購買意向額が下がることが示唆された（Hom-


















Krishna, et al., 2010; Mattila and Wirtz, 2001）、馴化を考慮すると、適合する感覚の種類が
増えた場合にその効果が常に比例の関係にあるとは言い切れないかもしれない（Biswas et 
al., 2014）。第 3 節 1 項で述べたように、感覚刺激間の適合によって消費者は概ね好ましい
反応を示した（e.g. Fiore, et al., 2000）。一方で、感覚刺激間の適合が製品の購買意向に影
響を及ぼさなかったという指摘があり、馴化による影響の可能性を否定できない（Schiffer-












る議論が大半である（e.g. Biswas, et al., 2014; Spangenberg, et al., 2005）。商品選好や購買
意向など、購買により直結する判断に及ぼす影響を検討した研究はまだ数少ない（e.g. Mat-
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